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Sin embargo -y parad6jicamente- esas estrategias han tenido (y en
muchos casos aun tienen) como eje central redes sociales y plata-
formas como Facebook, Twitter, Youtube o los blogs.

;Por qué no consideran a LinkedIn? Quizas porque, para muchos,
sus 135 millones de profesionales registrados palidecen frente a
las cifras “estratosféricas” de usuarios de Facebook. O porque la
mayoria de personas sigue asociando a LinkedIn con una red de
contactos profesionales dedicadas a los recursos humanos. En otras
palabras, muchos siguen viendo a LinkedIn como un “tarjetero”
virtual o el lugar donde se busca trabajo o se identifica talento.

Seguramente esa no era la idea que tenian el consejero delegado
de la compahiia, Jeff Weinner, y su fundador, Reid Garret Hoffman,
la manana del 19 de mayo de 2011 cuando este “tarjetero online”
se convirtié en la primera red social de Estados Unidos en poner
acciones en la bolsa de valores. Y lo hacia mucho antes que otros
referentes “sociales” como Facebook, Twitter, Zynga o Groupon.

Desde entonces, la orientacion de LinkedIn no ha sido otra que la
de pasar de ser una red de profesionales a ser un espacio de rela-
cionamiento estratégico, rehuyendo -de forma astuta- al concepto
“red social” para asentarse en una red orientada al negocio.

' La elaboraci6n de este analisis habria sido imposible sin la ayuda documental de
Juan Carlos Llanos y José Varela, del equipo de comunicacion online de LLORENTE
& CUENCA. Asi mismo, muchos de los casos aqui resefados estan basados en infor-
macion publicada en LinkedIn Marketing Solutions.


https://www.linkedin.com/
https://www.facebook.com/
http://twitter.com/
http://www.youtube.com/
https://wordpress.com/
http://marketing.linkedin.com/audience
http://www.elpais.com/articulo/economia/LinkedIn/duplica/valor/Bolsa/estreno/redes/sociales/Wall/Street/elpepueco/20110519elpepueco_14/Tes
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Asi, esta Red le ha dado un va-
lor especial a sus 135 millones
de usuarios, entre los que des-
tacan ejecutivos de todas las
empresas Fortune 500, pero
sobre todo, donde el 70% de
sus usuarios tiene entre 25 y
54 anos, estan unidos a algln
sector profesional y tienen un
comportamiento activo ligado
a otros profesionales y, sobre
todo, a las empresas.

Asi, la pregunta surgida fue
;Qué podemos hacer con 135
millones de perfiles profesiona-
les (ya no so6lo personales aso-
ciados a fotos de matrimonio o
videos de Youtube) que tienen
la capacidad -y el deseo- de
conversar y relacionarse a un
nivel efectivo para el modelo
de negocio de muchas compa-
fias?

En la respuesta, las acciones
de reclutamiento e identifica-
cion de talento quedaron en un
segundo plano (no menos im-
portante, en cualquier caso),
dando lugar a una conclusion
mas clara: LinkedIn no da im-
portancia solo a las relaciones.
LinkedIn logra materializar el
concepto “estratégico” de ese
relacionamiento.

Sus mas recientes desarrollos y
nuevos servicios integrados van
en esa direccion: abrir espacios
de conversacion para las em-
presas y profesionales y poder
medir el impacto de ese rela-
cionamiento, tal y como queda
patente en el presente docu-
mento.
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Es cierto que LinkedIn aln tiene
ante si un importante reto de
crecimiento como “red social”
(especialmente cuando obser-
va a sus “hermanas mayores”),
pero no menos cierto es tam-
bién que las empresas cada vez
entienden mejor que la esencia
-y ventaja- de la Red no es la
conversacion masiva sino el re-
lacionamiento estratégico.

Tampoco significa que LinkedIn
vaya a reemplazar las acciones
dirigidas a Facebook, Twitter o
Youtube, por ejemplo. Al con-
trario, en el arduo proceso de
segmentacion de la conversa-
cién, esta plataforma aporta e
integra un espacio en el cual se
puede fijar con éxito una nueva
linea de fortalecimiento repu-
tacional asociado al modelo de
negocio y a una comunicacion
efectiva, enfocada en los resul-
tados.

Y en este campo, esta “red de
profesionales” puede ser una
gran aliada, tal y como ya lo
estan demostrando  muchas
compahnias alrededor del mun-
do. Empresas de primer nivel y
en diferentes sectores que han
pasado del “porqué hacerlo” al
“como hacerlo”.

Con el presente documento, el
Centro de ldeas, Analisis y Ten-
dencias de LLORENTE & CUEN-
CA, d+i LLORENTE & CUENCA,
busca aportar algunos elemen-
tos y practicas que ayuden a las
empresas a abordar e integrar
las acciones y estrategias en
LinkedIn dentro de su plan de
reputacion.
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ESAS (OTRAS) FORMAS DE
APROVECHAR EL POTEN-
CIAL DE LINKEDIN

Dejando -momentaneamente- de
lado las ya conocidas bondades y
ventajas de LinkedIn en el ambi-
to del reclutamiento y busqueda
de nuevas oportunidades labo-
rales, existen, al menos, otras
siete formas en las que esta Red
puede fortalecer y optimizar las
acciones online de las compafiias
dirigidas tanto al desarrollo de
su modelo de negocio como a su
proyecto reputacional.

Desde luego, no seran las uni-
cas, ni responden a un orden
jerarquico especifico. Pero son
una buena forma de empezar a
entender que LinkedIn es un es-
pacio estratégico para:

1. Implementar acciones de

marketing y promociéon on-
line.

Aaron Goodliffe
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|

Ballyfermot .

Film Production
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2. Identificar a stakeholders y
desarrollar estrategias de
relacionamiento estratégi-
co.

3. Impulsar el posicionamien-
to de nuevos productos en-
tre publicos segmentados y
medir el impacto de nues-
tras acciones.

4. Desarrollar estrategias de
mentoring y liderazgo te-
matico.

5. Proteger la reputacion on-
line de una compaifia como
activo integrado.

6. Generar nuevos negocios y
nuevas oportunidades.

7. Optimizar los servicios de
atencion al cliente (la repre-
sentacion de la compaiia).

EL MARKETING Y LA PRO-
MOCION TAMBIEN TIENEN
ESPACIO EN LINKEDIN

Plantear una campafa de mar-
keting online basandose en
una plataforma tradicional-
mente percibida desde una
o6ptica B2B no parece ser un
reto sencillo, especialmente
cuando campafas de este tipo
plantean un alcance masivo y
viral, algo en lo que, de parti-
da, redes sociales como Face-
book, por ejemplo, superan a
Linkedin.

Sin embargo, Volkswagen en
Holanda no solo decidié asu-



“Si las campanas de
marketing online
buscan, entre otras
cosas, fidelizar al
usuario LinkedIn ofrece
una alternativa de
segmentacion muy
atractiva”
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mir el riesgo, sino que se con-
virtio en una de las primeras
companias en aplicar, de ma-
nera exitosa, una campafna de
marketing online basandose
en esta red.

La campafa, llamada “linked-
uit” (o “Linkedout” en ho-
landés) fue desarrollada para
promocionar el nuevo Passat
a través de una aplicacion que
permitia “enfrentar” al usua-
rio a otros contactos de su red
profesional en 4 categorias
asociadas al perfil de LinkedIn:
titulos académicos, niumero de
contactos, experiencia laboral
y numero de recomendacio-
nes. Una especie de pelea de
boxeo a cuatro asaltos.

La campafia no solo tuvo
un impacto mediatico alto
y exitoso sino que ayudo a
Volkswagen a promocionar
y fidelizar a un publico que
por perfil estd mas asociado

al producto en cuestion:
profesionales con un nivel
socioeconémico asociado

al “comprador tipo” de un

Passat.

Por otro lado, la estrategia es-
timulé a los propios usuarios
a mejorar sus perfiles con el
animo de posicionarse en la
competicion, lo que aumentoé
la cantidad y la calidad de la
informaciéon compartida entre
el publico y la marca.

Estrategias similares se han
visto repetidamente en Fa-
cebook, en donde las apli-
caciones toman informacion

-+ LLORENTE & CUENCA

DE INTEGRAR LINKEDIN A LA REPUTACION ONLINE DE LAS COMPANIAS

(siempre consentida) de los
usuarios.

Sin embargo, la de Volkswagen
ha sido una de las primeras en
asociar una aplicacion a los
perfiles de Linkedln con un
resultado evidente: contactar
a posibles (y reales) compra-
dores de su producto. Perfiles
mas faciles de identificar en
LinkedIn que en otras redes
sociales.

Si las campanas de marketing
online buscan, entre otras
cosas, fidelizar al usuario (el
engagement) LinkedIin ofrece
una alternativa de segmenta-
ciéon muy atractiva para deter-
minado tipo de productos.

La estrategia aplicada por Vo-
lkswagen en Holanda permite
plantear una nueva linea de
promocion online en la que
LinkedIn ayuda a dar respues-
ta, entre otras cosas, a una
segmentacion basada en crite-
rios socio-econémicos (educa-
cién, experiencia laboral o red
de contactos profesionales).

Asimismo, ayuda (al igual
que ya lo hace Facebook, por
ejemplo) a mantener un re-
lacionamiento directo con el
usuario como resultado deri-
vado de la campafa y generar
una base de datos valiosa para
desarrollar nuevas iniciativas.

Por otro lado, es cierto que el
impacto viral de las aplicacio-
nes aun no han alcanzado el
nivel de popularidad de otras
como aquellas de Facebook o


http://www.linkeduit.nl/
http://www.linkeduit.nl/

“Para muchas
compainias, la decisidon
de participar o no en las
conversaciones online
esta determinada por el
entorno en el que deben
desempeiarse”
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mas recientemente las desa-
rrolladas para iPhone o iPad,
pero responden a la esencia
de segmentacion exigida por
ciertos productos.

Ademas, con los nuevos servi-
cios de actualizacion de status
y otras opciones como el idio-
ma, la localizacion geografica
o el sector en el que se traba-
ja, se abren nuevas y buenas
opciones para la implementa-
cion de campanas altamente
segmentadas y fiables, puesto
que, paradodjicamente, los da-
tos de los perfiles siguen sien-
do la informacion mas valiosa
y actualizada de los usuarios
(a diferencia de lo que se en-
cuentra en otras redes).

9 LINKEDIN, O COMO DESA-
RROLLAR UN BUEN RELA-
CIONAMIENTO ESTRATEGICO

De la mano con las posibilidades
de segmentacion de “calidad”
que ofrece LinkedIn ya sefa-
ladas, importantes companias
han descubierto en esta Red un
espacio para fortalecer su red
de relacionamiento estratégico
derivada de la posibilidad de fi-
jar contactos de tipo profesio-
nal en un entorno netamente
de negocio.

Ya no se trata solo del numero
de personas con las que, en el
ambito online, se relacionan
las compaiiias, sino que Linke-
din abre una puerta importante
para hacer énfasis en el “con
quién” se relaciona la empre-
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sa. En principio, no parece
nada distinto a lo que ya ofre-
cen otras redes sociales. Sin
embargo, es el tipo y nivel de
segmentacion sumado a que en
esta Red el perfil de usuario es
lo mas importante lo que hace
mas atractivo y util este proce-
so.

Para muchas compaiiias, la de-
cision de participar o no en las
conversaciones online (sumada
al “como” hacerlo), esta deter-
minada por el entorno en el que
deben desempeniarse.

Las empresas con vocacion me-
nos B2C eran mas reacias (y no
sin cierta razén) a desarrollar
una estrategia activa en redes
sociales tipo Facebook y hasta
ahora esto conducia, en muchos
casos, a renunciar por completo
a una estrategia de relaciona-
miento online. O, en el mejor
de los casos, a concentrar esta
conversacion en areas especifi-
cas como la responsabilidad so-
cial o los patrocinios.

Para la compaiia energética
Chevron, el reto reputacional al
que se enfrentaba en 2010 con-
sistia en fijar una red de con-
tactos y de relacionamiento es-
tratégico con stakeholders del
sector y con lideres de opinion
con el fin de implementar un
dialogo sostenido sobre cuestio-
nes complejas y especializadas
del sector.

Frente a este reto especifico,
la compafia creé un grupo en
LinkedIn al cual invit6 a profe-
sionales de la industria, ONG y


http://marketing.linkedin.com/sites/default/files/pdfs/LinkedIn_ChevronCaseStudy2011.pdf
http://www.linkedin.com/groups?gid=122535&mostPopular=&trk=tyah
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periodistas a participar en un
espacio de debate de alto nivel.

Con la capacidad de realizar un
mapa de stakeholders inicial
segmentado por sector, cargo,
empresa y nivel profesional,
la compafia establecioé un gru-
po preciso de contactos al que
sum6 una campana de publi-
cidad contextual en Linkedin
que ayudo a identificar aquellos
perfiles fuera del tamiz inicial.

Con esta accion Chevron cimen-
to un espacio de conversacion
estratégica con un publico de
alto nivel (el grupo debe apro-
bar la solicitud del candidato)
que refuerza su reputacion en
la Red desde una o6ptica cons-
tructiva y con un alto impacto.

Los resultados de esta accion
no se hicieron esperar: el gru-
po supera actualmente los 18
mil miembros y mas del 90% de
ellos ha repetido su visita al

K4
60
Houston,
20% T:XI;SSOAI;ea

Engineering
11%
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grupo una vez han sido admi-
tidos; el 87% participa de las
discusiones y el 92% lee regu-
larmente los correos genera-
dos desde el grupo.

Esto ha permitido a la com-
pafiia mantener una conver-
sacion continua con stakehol-
ders y, sobretodo, escuchar la
opinion de personas influyen-
tes y vinculadas de alguna ma-
nera al sector.

En ese sentido, Jeordan Legon,
responsable de medios digita-
les de Chevron, ha sefalado
al respecto que “con Linkedin
hay un gran acuerdo sobre la
confianza. Es un espacio don-
de las personas comparten
ideas abiertamente. El dialogo
es animado pero respetuoso
(...). Debido a nuestra expe-
riencia con otras redes socia-
les, inicialmente nos preocupo
el tiempo que debiamos dedi-
car a la moderacion de la con-
versacion, pero las personas
han demostrado ser muy pro-
fesionales en LinkedIn”Z,

En el caso de Chevron, la ges-
tion de su grupo en LinkedIn
no ha implicado renunciar a
estar presente en otras redes
como Facebook, donde suma
mas de 144 mil seguidores. Al
contrario, ha facilitado la ges-
tion segmentada de las con-
versaciones manejando dife-
rente niveles de debate.

2 Declaraciones tomadas de “Chevron
Case study: connecting with 12000+
opinion leaders on LinkedIn”. LinkedIn
Marketing Solutions.



“Si muchas

compaiias ya estaban
familiarizadas con

el “Me gusta” de
Facebook, la opcion

de “recomendar” en
LinkedIn permite que
una red segmentada de
profesionales prescriba
una marca o producto”
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El ejemplo de esta compaiiia
energética pone de manifies-
to la oportunidad que ofrece
LinkedIn para complementar
estrategias de relacionamien-
to offline en un espacio onli-
ne, asi como la construcciéon
de mapas de stakeholders es-
tratégicos y de alcance mun-
dial. Stakeholders y lideres de
opinion quienes, de otra ma-
nera, seria muy dificil contac-
tar.

Acciones de este tipo son
muy comunes en institucio-
nes como universidades, que
aprovechan esta red para ci-
mentar una estrecha y cons-
tante relacion con su area de
Alumni, pero también para
las compaiias que fidelizan a
trabajadores y ex colaborado-
res alrededor de acciones que
ayudan a consolidar la reputa-
cion de la compaiiia en dimen-
siones como la de “great place
to work”, entre otras.

Asociado a esto, uno de los
principales atractivos de
LinkedIn es, de cierta forma,
la capacidad de integrar las
acciones de relacionamiento
en el ambito offline con aque-
llas online.

Por el nivel de segmentacion
y contacto, la plataforma se
convierte asi en una herra-
mienta util de CRM (Costumer
Relationship Management)
desde la cual las compaifias
pueden, entre otras cosas,
convocar a su red a un even-
to (fisico) logrando un alto
impacto y reduciendo el cos-
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te y tiempo de convocatoria.
Estas convocatorias via Linke-
din permiten que la compaiiia
sepa -de antemano y en tiem-
po real- quiénes han confirma-
do su asistencia y la empresa
en la que trabajan.

IMPULSAR EL POSICIONA-
MIENTO DE NUEVOS PRO-
DUCTOS ENTRE PUBLICOS
SEGMENTADOS (Y RESOL-
VER INCIDENCIAS ASO-
CIADAS)

Un nuevo producto necesita un
buen lanzamiento. Pero en la
Red, ademas, necesita un gru-
po estratégico de prescriptores
que sean capaces de recomen-
dar nuestra empresa, marca o
producto a sus respectivos con-
tactos. La “opinion de un terce-
ro” se convierte asi en un ele-
mento clave en la reputacion
de una compaiia.

Si muchas compaiiias ya esta-
ban familiarizadas con esta va-
riable a través de la integracion
del “l like” de Facebook, o el
“tweet this” de Twitter, la op-
cion de “recomendar” abierta
por LinkedIn ofrece la posibili-
dad de aprovechar la red seg-
mentada de profesionales para
prescribir una marca, una com-
painia o un producto.

Un ejemplo de este uso estra-
tégico es HP. Gracias a la ca-
pacidad de recomendacion de
LinkedIn la compafiia logré mas
de 2 mil prescriptores de sus
productos en menos de dos se-


http://marketing.linkedin.com/sites/default/files/pdfs/LinkedIn_HPCaseStudy2011.pdf
http://marketing.linkedin.com/sites/default/files/pdfs/LinkedIn_HPCaseStudy2011.pdf
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manas. Un dato bastante bue-
no para una campafa online y
que, aplicada a estrategias de
reputacion de mediano y largo
plazo, puede reportar un alto
beneficio para las compaiias y
sus modelos de negocio.

Puesta en marcha a finales de
2010, la compafiia creé una
pagina especifica en LinkedIn
invitando a sus usuarios a usar
el boton de “recomendar” para
promocionar sus productos y
servicios entre sus contactos.
A esta accion le sumé una cam-
pafna de publicidad enfocada a
“recomendar” que aceleré los
resultados obtenidos.

En su estrategia HP habia logra-
do, al final del primer mes de
implementacion, mas de 20 mil
nuevos seguidores a su pagina y
2,900 nuevas recomendaciones
de sus productos y servicios.

Una vez mas, puede que sean

~ Jose Varels Aldariz  Afadir contac

Empresas *

Hewlett-Packard tiene 391.161
seguidores

Compartir

19 Productos y servicios
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Hewlett-Packard

Ana Nieto Churruca
Directora Marketing Digital de
Proyectos Web de Empresa
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2
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numeros menos impactantes
que los que se pueden obtener
con estrategias similares en
otras redes; pero el concepto
subyacente no es “a cuantos”
sino a “a quiénes”.

Una estrategia similar fue im-
plementada por la compaiiia de
software Exact en Holanda para
posicionar sus servicios a través
de la recomendacion estratégi-
ca de su red de contactos; espe-
cialmente aquellos que ya eran
clientes de la compaiiia.

A partir de su pagina en Linke-
din, la compafiia comenz6 una
estrategia de contacto y re-
lacionamiento con sus princi-
pales clientes y stakeholders
a los cuales, por medio de la
aplicacion de recomendacion
de esta plataforma, pidi6 “re-
comendar” los servicios y pro-
ductos de la compaiiia.

Como resultado de este es-
fuerzo, Exact logro que el 40%
de sus clientes en el sector de
la contabilidad recomendara
la compafia compartiendo su
valoracion con sus respectivos
contactos profesionales.

Este boca a boca profesional
ha permitido, asimismo, poner
a la compafia en contacto con
posibles clientes pero también
con nuevos stakeholders que,
inicialmente, no estaban iden-
tificados en su “orbita” de in-
fluencia.

Es cierto también que un uso
estratégico del servicio de re-
comendaciones (junto con las


http://www.linkedin.com/company/5141?trk=tyah
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encuestas que se detallaran a
continuaciéon) ofrece adicio-
nalmente un importante input
asociado con los servicios de
atencion al cliente. La infor-
macion obtenida complementa
y ayuda a configurar los grados
de satisfaccion de los clientes
con un producto o servicio y
ayuda a identificar incidencias
y amenazas asociadas.

El uso de LinkedIn como pla-
taforma de promocion estraté-
gica de productos viene refor-
zado ademas por dos servicios
relevantes: el primero, un
cuadro de mando que permi-
te medir el impacto y uso de
las recomendaciones. Y, se-
gundo, la posibilidad de inte-
grar este tipo de acciones con
las aplicaciones de encuestas
(LinkedIn Poll) que ayudan a
las compaifiias a conocer mejor
las preferencias de sus publi-
cos e identificar nuevos temas
y areas de accion.

Clsco

epex

stfuen]ne
CISCO.

Finalist
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Un buen uso de esto fue el que
precisamente hizo LinkedIn aso-
ciada a Cisco WebEx, en la pro-
mocion de su “Linkedin Euro-
pean Business Awards”. A través
del uso de encuestas lograron
activar mas de 500 conversacio-
nes asociadas al galardén entre
profesionales del sector.

A diferencia del sistema de en-
cuestas generado en otras redes
como Facebook, la de LinkedIn
permite aprovechar el rela-
cionamiento segmentado para
profundizar en cuestiones mas
estratégicas y asociadas con el
negocio de la compaiiia.

Si Facebook viene asociado a
un concepto mas “informal y
personal” de la conversacion,
en LinkedIn se “habla de tra-
bajo”; y esto incide positiva-
mente en la mediciéon de im-
pactos y percepciones entre
clientes, stakeholders y lide-
res de opinion.

MENTORING Y LIDERAZGO
TEMATICO ENTRE PROFE-
SIONALES

Desde hace algun tiempo, el
servicio de “respuestas” esta
relacionado a los perfiles de
LinkedIn como una herramien-
ta de utilidad especial para las
personas que buscan posicio-
narse como “expertos” en un
tema especifico.

Similar a servicios online como
Yahoo Answers, este espacio
integrado en Linkedin se ha
convertido en un entorno de
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Naomi Broughton
Mobile Web Strategy & Delivery Expert
see all my questions

My Q&A  Ask a Question
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referencia para las acciones
mentoring y para dar visibilidad
al expertise del profesional.

Actualmente, existen en Linke-
din mas de 200 categorias di-
ferentes de preguntas, de las
cuales 22 estan en espaiol, la
mayoria ligada a areas especifi-
cas de negocios como finanzas,
tecnologia o salud. En ellas,
muchas pequeinas empresas han
desarrollado sus redes de con-
tactos a través de preguntas y
relacionamiento con expertos.

Mas alla de esto, el desarrollo
de estrategias de reputacion
corporativa enfocadas en esta
via permite posicionar a las
grandes compaiias como refe-
rentes en sus areas de temati-
cas implicandose activamente
en el proceso de responder a
preguntas de los usuarios y, a su
vez, lanzando nuevas preguntas

Answer Questions

G0 back to Profile

I'm writing a blog on the desires and frustrations of
brands when considering/implementing mobile web,

what are your thoughts?

Do you have a mebile web site? Planning one? Or is it in the “too hard™ box? I'd
appreciate your thoughts and expenience of what appeals about mobile web, and
what turns you offfcould be improved. Integration, creative/technology limitations,
cost? Feel free to contact me directly - naomi@m-pupa.com

Thanks

posted 4 month

Kent Lewis
President & Founder of
Media - SEM & social medi
marketing agencies

see all my answers

[ Best Answers in:

Search Marketing (17)... sg to start

wibsite

Answers (7)

‘While we're an agency, we do not build mebile apps. Rather, we work with our clients to
guide them through the "mobilization™ process. As such, I'm happy to share my
thoughts & expenences

0 in Internet Marketing. Mobls Marketing | Clesad | Report question as.

Share Ths =

-A majority of our clients do not have a dedicated mobile website, although a majonity
have reasonably mobile-fiendly designs, thanks to our SEO efforts.

-The major hurdle for larger companies adopling a mobile strategy, based on our
expenence (which is consistent with industry research) is that they do not know where

-The cost is not as much a factor for the websites, as many company websites ane
CSS/MWordPress interfaces, which make them somewhat if not entirely mobile-friendly.
@ Major cost concems are around mobile app development or creating a dedicated

ommend our clients start small, test, improve and expand. For example, we
bile advertising with mobile-friendly campaigns on AdWords, then evalve to
nding pages

bl must & Eamahank sesfils ar VanTokhe shannal uith hasis
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que ayudan a fortalecer ese re-
lacionamiento e influencia en-
tre sus publicos objetivo.

Ademas, muchas compaifias ya
empiezan a asociar la proac-
tividad de algunos de sus em-
pleados (que a nivel personal
se posicionan como expertos en
diferentes temas) con la repu-
tacion de la compaiia. Lograr
identificar a esos expertos en-
tre los colaboradores y articular
y potenciar su posicionamiento
tematico en Linkedln no solo
tiene un dividendo reputacio-
nal para la empresa sino que
genera un valor afadido en tér-
minos de talento asociado a la
marca.

Un ejemplo de esto ha sido la
estrategia de posicionamiento
en Linkedin desarrollada por
Anvil Media, a través de la parti-
cipaciéon activa de su presiden-
te Kent Lewis en el espacio de
preguntas de esta Red Social.

Dedicado al posicionamien-
to SEO, el presidente de esta
agencia aproveché su reputa-
cion en el sector para promo-
cionar a su compaiia en la red
y atraer nuevos clientes a partir
del mentoring en Linkedin.

Respondiendo entre tres y 10
preguntas por semana, Lewis
logro que 28 de sus respuestas
fueran nominadas como la “me-
jor respuesta” en las busquedas
de LinkedIn, posicionandolo a
él -y por ende, a su compaiiia-
en el top de expertos de su red
de contactos.
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PROTEGER LA REPUTACION
ONLINE DE UNA COMPANIA
COMO ACTIVO INTEGRADO

Desde hace algunos afios, es una
tendencia clara en las compa-
nias desarrollar una estrategia
de activos que fortalezca la re-
putaciéon de la compaiiia en los
motores de busqueda y la pro-
teja de las amenazas externas,
muchas veces presentes en los
buscadores.

Como parte de esta estrategia,
las principales empresas a nivel
mundial han apostado por refor-
zar los contenidos de su pagina
web con una presencia activa
en otros espacios y canales que
ayudan a la marca estar “alli”
donde la buscan sus usuarios.

If you worked at IBM,

-+ LLORENTE & CUENCA
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En esa linea, la irrupcion de
LinkedIin, y sus nuevos servi-
cios asociados, ha permitido a
las empresas desarrollar verda-
deros activos que, lejos de ser
simplemente testimoniales, diri-
gidos exclusivamente a emplea-
dos y con una direccion electro-
nica independiente, constituyen
auténticos activos posicionables
aportan positivamente a la re-
putacion de la compaiiia.

IBM, consciente de este po-
tencial, ha apostado por una
estrategia de presencia proac-
tiva en esta red logrando un
resultado espectacular: mas
de 500 mil seguidores profe-
sionales fortalecen la reputa-
cion de la compaiia con indi-
cadores mejores que aquellos
derivados de su presencia en
otras redes sociales.

what could you accomplish?

Why should you work at IBM? Here are four reasons you may want to.

Be an innovator

IBM tiene 540.891 seguidores

+ Siguiendo ~ Compartir

Whether you're fresh out of college, or an expenenced professional, IBM is acompany where you can
cultivate your experise, use your knowledge to thefullest extent, or re-invent yourself while working on

society’s most pressingissues

Work in the company of experts
with lik ded people in an

your best work. Deepen your expertise and learnfrom a network of 400,000 1BMers that use our collective
intelligence to makethe world work better. Be part of 3 team that encourages constant leaming
andprovides the situations, projects, training, and interactions that will helpdevelop your expertise

Build the career you want

that embraces indrdualdifferences, and rewards

Cémo estds conectado a IBM
(O contactos de primer grade
17 contactos de segundo grado
280.824 empleados en Linkedin

At IBM, we put more emphasis on career development and give you mere resourcesthan anywhere else

that serve you well here, and for long afterward. IBM offerscompetitive benefits, as well as an industry-
leading practice ofperformance-based bonuses for all employees. IBM gives you the power to designyour

workday, and your life, according to your unique styles and needs

Work for a company you can be proud of

For more than a century IBM has defined itself not only by its leaders products, technologies and
senices_ but by its fundamental values IBM'sValues serve as the foundation of our culture and brand
and ensure that wedeliver innovations that matter for our company, our clients, and the world

Join us. Be IBM's next great hire.

Jobs you may be intersted in...

Test Specialist - Automation Tools, IBM - Manila

Test Specialists in this role are responsible for applying automated tools to support the testing of

applications across all phases of the Software... mas

Application Developer, IBM - United States

Job descriptionlBM Cloud Labs located in the Silicon Valley Laboratory is a leader in developing Cloud

technologies. For the last five years the team... mis

Software Developer Intem, IBM - Armonk NY

Job descriptionReady to join an exciting security incubator, explore new / emerging security

[ gies, and define and the depl mis

[I. Echale un vistazo a las

interesantes estadisticas sobre los

empleados de IBM »

W Averigua mas sobre trabajar en IBM

12


http://www.linkedin.com/company/1009?trk=tyah

“Nunca antes una

red de contactos
profesionales habia
abierto tantas puertas
para la generacion de
nuevos negocios como
LikedIn”

(OTRAS) SIETE FORMAS

Desde su pagina en Linkedin, la
compafia ofrece, entre otros
contenidos, los ultimos posts
publicados en su blog, un video
introductorio a la compaiia y un
abanico de sus productos y ser-
vicios asi como la evolucién de
su cotizacion en la bolsa.

La generacion de contenido
propio en su pagina de Linke-
dIn no solo ayuda a dinamizar
la relacion con sus publicos
objetivo (y, al mismo tiempo
atraer a nuevos usuarios) sino
que permite integrar el uso de
palabras clave en la optimiza-
cion de un activo posicionable
en los motores de busqueda
para distintos ejes tematicos.

En realidad, todas las acciones
que se hagan sobre los conte-
nidos en un perfil o pagina de
LinkedIn tienen la posibilidad
de ser optimizado a nivel SEO,
creando una identidad propia
del activo y confiriendo a la
compafnia un canal excepcio-
nal de comunicacion.

Entre otras cosas, y en segui-
miento al caso de IBM, una
pagina corporativa en Linke-
din puede tener una URL pro-
pia utilizando palabras clave;
cambiar el texto de anclaje
de algunas palabras como “la
compania” para que esté aso-
ciada directamente al nombre
de la misma; y por supuesto,
ayuda a fortalecer las acciones
de linkbuilding ligadas a la red
de activos de la compaiiia.

En todo el desarrollo del acti-
vo, las ofertas de empleo (por
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lo que se conoce mucho a esta
Red) son un apartado adicional
de la propuesta de contenidos
(no menos importante, pues
publica mas de 200 vacantes)
en el que prevalece la co-
nexion con los colaboradores
de la compaiiia que se “aso-
cian” a la pagina, asi como
contenido externo que refleja
la oferta de valor de la com-
padia.

6 GENERAR NUEVOS NEGO-
CloS

Nunca antes una red de con-
tactos profesionales habia
abierto tantas puertas para la
generacion de nuevos nego-
cios como LinkedIn. Y en este
aspecto, las pequefias y me-
dianas companias parecen ha-
ber tomado la iniciativa en el
uso de esta red, aunque no son
las Unicas.

Uno de los casos mas conoci-
dos es el de Brant Bukowsky,
fundador del portal vacacional
Lakerentals.com. A través de
LinkedIn, Bukowsky estable-
cié contacto con los principa-
les directivos de The Weather
Channel para presentar a su
compafnia. En poco menos de
cuatro meses el canal climati-
co estadounidense compro la
empresa de Bukwosky como
resultado de ese contacto ini-
cial.

Y no es el unico caso de ge-
neracion de nuevos negocios
a través de esta red. Goshido,
una startup irlandesa logré una
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“La flexibilidad de sus
servicios, asociada a las
posibilidades de retorno
a la inversion, posiciona

a LinkedIn como una
red de negocios muy
aplicable a las grandes
compaiias”

(OTRAS) SIETE FORMAS

inversion de 230 mil délares
en menos de una semana utili-
zando Unicamente LinkedIn. A
través de su red de contactos
profesionales, la compaiiia en-
vio 700 mensajes con mas de
200 respuestas positivas solo
en la primera semana.

La clave intrinseca en ambos
casos es la transparencia y la
confianza que genera la Red a
la hora de poner en contacto
a empresas y profesionales.
Las compaifiias tienen rostro,
trayectoria y una capacidad de
proyectar un valor reputacio-
nal asociado directamente a la
generacion de negocios.

La flexibilidad e impacto de
sus servicios, asociadas a las
posibilidades de retorno a la
inversion (especialmente en el
caso de las pequefias compa-
fnias) ha posicionado a Linke-
dIn como una red de negocios y
oportunidades por excelencia,
con estrategias muy aplicables
a las grandes compaiiias.

Como bien lo sefiala Guy Kawa-
saki®, empresas con recursos
de promocion limitados (y
aquellas que buscan optimi-
zar esos recursos) logran man-
tener a sus compaiias en el
top of mind de muchos de sus
clientes clave gracias al con-
tacto continuo a través de las
actualizaciones de status, por
ejemplo. Por otro lado, el re-
lacionamiento entre empresas

3 LinkedIn Blog. Ten ways for small
businesses to use LinkedIn. April 2010.
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del mismo sector abre nuevas
oportunidades para el inter-
cambio de servicios y para re-
ferenciarse mutuamente.

En este caso, como en el en-
torno offline, la generacion de
nuevos negocios esta asociada
en gran medida a la capacidad
de las companias de generar
(y transmitir) una buena re-
putacion basada en la reco-
mendaciéon de sus clientes, la
referenciacion de lideres de
opiniéon y el posicionamiento
de sus servicios entre aque-
llas personas que, por su per-
fil, son potenciales partners o
clientes. Y esta red permite
desarrollar todos estos aspec-
tos a través de una estrategia
integral de relacionamiento,
promocion y posicionamiento.

Para compaiias como JMF, una
pequefa empresa dedicada a
la importacion y exportacion
basada en China, Linkedin ya
no solo es una herramienta de
negocio sino que es respon-
sable del 75% de la factura-
cion de la compaiia. ;Como?
Su presidente, James Filbird
comprendi6é que en un negocio
B2B como el suyo, no era tan
importante la cantidad de per-
sonas con las que se contacta
sino la “calidad” de éstas en
términos de afinidad con su
modelo de negocio.

Asi, en el desarrollo de su com-
paiia, Filbird empezo6 a dedicar
una parte de su tiempo a partici-
par en diferentes grupos de dis-
cusion estratégica en LinekdIn
y a contactar con profesiona-
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Para la celebracion de su boda, Ismael
Ghalimi!, CEO de Intalio, tenia prevista
la visita de familiares y amigos prove-
nientes de Paris. Cliente asiduo de Uni-
ted, Ismael recomendé esta aerolinea «
sus invitados y éstos reservaron un vue-
lo directo desde la capital francesa a San
Francisco.

Por razones de overbooking, dias antes
del vigje la aerolinea les notificd que
su reserva habia sido cambiada por un
vuelo con escala en Chicago. Este cam-
bio de itinerario haria imposible que los
invitados de Isamel llegaran a tiempo
para el matrimonio.

Ghalimi, en lugar de buscar una respues-
ta en el servicio de atencion al cliente de
la aerolinea, buscé en LinkedIn a per-
files de United basados en Francia y a
través de uno de los contactos de su red,

(OTRAS) SIETE FORMAS

les y compafias que pudiesen,
por su perfil, requerir o estar
interesados en los servicios de
su compaiiia. Esto ha permitido
que su empresa alcanzara en
ingresos anuales cercanos a los
5 millones de doélares.

OPTIMIZAR LOS SERVICIOS
DE ATENCION AL CLIENTE
(Y REPRESENTACION DE LA
COMPANIA)

Paradojicamente, United Air-
lines ha estado asociada en los
ultimos afios con algunos de los
mas sonados problemas de repu-
tacion online en redes sociales y
sin embargo representa uno de
los casos mas claros de buena
practica en la atencion al clien-
te a través de LinkedIn.

logrd conectarse con el director general
de la compania en Francia.

Por medio de un correo electronico por
via de esta red social, le explico su si-
tuacion a este director con la esperanza
de obtener alguna ayuda. Menos de una
semana después, los invitados de Ghali-
mi recibieron una carta de United notifi-
cando el ajuste en la reserva, incluyén-
dolos nuevamente en el vuelo directo de
Paris a San Francisco.

Por si fuera poco, este mismo director
envid una notificacion a Ismael una
hora después de la salida del vuelo, in-
dicando que todos sus invitados habian
abordado sin problemas y que el vuelo
llegaria a San Francisco con 15 minutos
de retraso. Durante el vuelo, a los invita-
dos se les ofrecié champdn para celebrar
el matrimonio.

1 Ghalimi, Ismael. “A LinkedIn success story”, Blog IT Redux.
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Evidentemente, extrapolar este
caso a una estrategia de asisten-
cia al cliente de grandes com-
pafias que a diario reciben y
gestionan miles de incidencias
resulta algo bastante comple-
jo. Sin embargo, queda patente
que redes como LinkedIn cons-
tituyen espacios clave en los
que nuestros colaboradores -al
estar claramente identificados
como parte de la compaiia- se
convierten en embajadores de
la marca y, en algunos casos, en
la cabeza visible del servicio de
atencion al cliente.

¢{Como potenciar entonces el
rol de nuestros colaboradores
presentes en LinkedIn? Muchas
grandes compafias como IBM
o Kodak ya cuentan con guias
y manuales para potenciar la

/
’

f
!
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“Acostumbradas a
los volumenes de
usuarios de redes
como Facebook,
muchas companias
han considerado a
Linkedin como un
espacio secundario
de su estrategia de
reputacion”

(OTRAS) SIETE FORMAS

participacion de sus empleados
y colaboradores en las redes
sociales. No obstante, la logica
y dinamica de Linkedin plan-
tean un reto distinto: ;cémo
potenciar el perfil de nuestros
empleados y colaboradores asi
como de su red de contactos en
el fortalecimiento de la reputa-
cion de nuestras compafias?

Con LinkedIn, en ese sentido,
el concepto de servicio al clien-
te cobra una nueva dimensioén,
pues abarca ademas de los con-
sumidores de un producto o ser-
vicio a todos los publicos objeti-
vos de la compaiiia susceptibles
de tener un contacto con ésta
a través, precisamente, de sus
trabajadores.

Siendo la empresa (y el cargo)
la principal carta de presen-
tacion de los profesionales en
LinkedIn, una compaifia puede
generar una red extensisima de
contactos directos e indirectos
que le permite llegar, de for-
ma personalizada, a millones
de personas en todo el mundo.
Bien sea para resolver una inci-
dencia puntual como puede ser
un cambio en la reserva de un
vuelo, como el posicionamiento
de mensajes clave, la promocion
de productos o simplemente ese
networking profesional sobre el
que se sostiene buena parte del
entramado reputacional de las
grandes marcas actualmente.

La manera de integrar todo este
potencial en las estrategias de
reputacion de las compafias es
el reto (y la oportunidad) de
presente.
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PERSPECTIVAS DE PRE-
SENTE

Acostumbradas a los volume-
nes de usuarios de redes como
Facebook, muchas compafias
han considerado a Linkedin
como un espacio secundario
de su estrategia de reputacion
online asociada, sobretodo, a
los procesos de reclutamiento.

Las buenas practicas y tenden-
cias sefnaladas anteriormente
ponen de manifiesto que en la
comunicacion estratégica (espe-
cialmente aquella enfocada a los
negocios) el objetivo no es con
“cuantas personas” nos relacio-
namos, sino “con quiénes”.

Y en esa linea, LinkedIn ofrece
un espacio de interaccion don-
de la experiencia de contacto
y networking pueden brindar a
las empresas y marcas resulta-
dos de alto impacto tanto des-
de el punto de vista comercial
como, en un plano mas gene-
ral, reputacional.

Las empresas tienen ante si
la oportunidad de refinar sus
estrategias reputacionales en
un espacio en el que aun hay
mucho por hacer y donde el
atractivo de crecimiento y ser-
vicios es cada dia mayor.

Para ello, un punto de partida
es considerar los elementos
caracteristicos de esta Red
que la hace tan particular y
que quedaron patentes en las
buenas practicas recogidas en
el presente documento:
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“Las compaiias que
basan su presencia
en LinkedIn de forma
estatica con el fin
unico de agrupar

a sus empleados,
desaprovechan

la oportunidad

de fortalecer su
reputacion”
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Elrelacionamiento esta basa-
do en la confianza, el interés
comuny en la transparencia.

En Linkedin, los perfiles son
los verdaderos protagonis-
tas. Y estos perfiles estan
asociados a una compaiiia, a
una carrera o a un sector del
mercado. Esto permite de-
sarrollar interacciones ren-
tables y constructivas. Ade-
mas, en sectores como el de
servicios profesionales, esta
Red ha permitido reforzar
el caracter interpersonal de
las relaciones generando un
valor afnadido al proceso.

La conversacién cobra un
mayor nivel y un mayor valor.

Las compaiias pueden pro-
mover espacios de debate
mas profundos y estratégicos
orientados a stakeholders
reduciendo las amenazas y
los rumores a la vez que se
centran en argumentaciones
con fundamento y asociadas
a entornos profesionales
mas segmentados.

El poder real de la recomen-
dacion.

Contrario a la tendencia a
percibir Linkedln como un
espacio orientado al B2B,
las compafias B2C han des-
cubierto en esta red un es-
pacio optimo en el cual la
recomendacion de produc-
tos y servicios cobra un va-
lor tangible asociado a una
red altamente cualificada de
prescriptores.

-+ LLORENTE & CUENCA

El dinamismo es la clave, al
igual que las personas.

Las compafilas que basan
su presencia en LinkedIn
de forma estatica con el fin
unico de agrupar a sus em-
pleados y colaboradores,
desaprovechan la oportuni-
dad de fortalecer su repu-
tacion a través de una parti-
cipacion activa. A diferencia
de otras redes, Linkedln no
supone para las compaiias
“adaptarse al lenguaje de
sus publicos” sino expresar-
se en el lenguaje de su ne-
gocio, que es el que mejor
conocen y dominan. Pero,
sobre todo, expresarse a
través de su propia voz vy
la de sus empleados cuyo
nombre (y reputaciéon) esta
indefectiblemente asociado
al nombre de la compaiiia.

Escuchar es un concepto in-
teractivo.

Las estrategias de relacio-
namiento, recomendacio-
nes, encuestas, grupos y
respuestas presentes en
LinkedIn permiten a las
companias escuchar aten-
tamente a sus publicos
objetivo por medio de una
conversacion enriquecedo-
ra. En LinkedIn, la mayoria
de los usuarios no hablan
DE las compaiiias; hablan
CON ellas.

Muchas voces al unisono.

Es un error creer que en
Linkedin una compaiia de-
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pende unicamente de lo que
haga o diga. Aqui, una em-
presa es, sobretodo, un con-
junto de rostros con nom-
bres y apellidos que maneja
su propia red de contactos y
conversaciones. Lograr fide-
lizar a sus trabajadores en
torno a un mensaje reputa-
cional claro y conciso per-

REFERENCIAS:

mite a una compafia mul-
tiplicar exponencialmente
su red de contactos y rela-
ciones hasta un nivel dificil-
mente alcanzable por otros
canales. Y los resultados es-
perados no pueden ser otros
que unos muy positivos para
el modelo de negocio y ges-
tion de la empresa.

LinkedIn Marketing Solutions. www.marketing.linkedin.com/

(Estudios de caso).

Chevron Case study: connecting with 12000+ opinion lea-
ders on LinkedIn”. Linkedln Marketing Solutions.
Ghalimi, Ismael. “A LinkedIn success story”, en Blog IT Re-

dux.

Kawasaki, Guy. “Ten ways for small businesses to use Linke-

din. April 2010”. LinkedIn Blog.

Success stories. Linkedln press center.
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Adolfo Corujo es Socio de LLORENTE & CUENCA y Director Senior de Comunicacion Online, Adolfo Corujo
se define como un apasionado de la virtualizacion de todo lo que sucede en las empresas desde que éstas
se forman. Es experto en la gestion de la reputacion a través de Internet y, en sus quince anos de trayec-
toria profesional, ha colaborado en el disefio y ejecucion de proyectos tanto para la construccion como
para la defensa o promocion de la identidad digital de distintas multinacionales en Espafia y Latinoamérica
entre las que destacan Telefdnica, Repsol, La Caixa, Coca Cola México, Banco de Crédito del Peru, Prisa
Radio, Turismo de Quito, Barrick o la Organizacion Cisneros.

En el ambito académico colabora con la Universidad Complutense, la Universidad Carlos Il o el INAP entre otras univer-
sidades y escuelas de negocio impartiendo clases y ponencias acerca de Empresa 2.0, Marca Personal y Reputacion On-
line. Participa en las redes desde su sitio web personal www.adolfocorujo.com y en congresos divulgativos y cientificos
internacionales. Es co-autor del articulo cientifico “WePS-3 Evaluation Campaign: Overview of the Online Reputation
Management Task” y co-director del proyecto de investigacion europeo “LiMoSINe: Linguistically Motivated Semantic ag-
gregatlon engiNes” en colaboracion con Universiteir Van Amsterdam, University of Glasgow, Fundacié Barcelona Media,
Universitat Pompeu Fabra, Universita Degli Studi Di Trento y UNIVEM (Fundacion Universidad-Empresa).

Executive-MBA por ESADE, Adolfo es Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas y DEA en Marketing por la Universi-
dad Complutense de Madrid.

Juan Carlos Gozzer es Director de Comunicacion Online para América Latina en LLORENTE & CUENCA.
Dedicado desde hace mas de 10 afos a abordar el paradigma de la relaciones e interacciones sociales
desde una optica online, Juan Carlos se ha especializado en el diagndstico y disefo de estrategias de re-
putacion online desde una 6ptica corporativa, institucional y personal. En este sentido, ha participado en

‘ la evaluacion y configuracion de estrategias para companias e instituciones en Espaia y, especialmente,
en América Latina como la Organizacion Cisneros, Turismo Madrid, Banco de Crédito del Per(, Light Brasil
o Sonae Sierra en Brasil.

Master en Relaciones Internacionales por la Universidad de Bologna y licenciado en Ciencia Politica, Juan Carlos ha
compaginado su trayectoria profesional con constantes colaboraciones en el ambito de la promocion e investigacion
que le han llevado a colaborar como ponente para congresos de la iniciativa Gobierno en Linea de Colombia, el Master
de Estudios Aplicados de la FIIAPP; el Congresso Internacional para Lideres da Comunicacao (Cilic.- 2011) en Sao Paulo.
Asi mismo, ha participado como profesor en el Diplomado de Especializacion en Estrategias Digitales en la universidad
del Pacifico y en el Programa de Especializacion Gerencial en la universidad San Martin de Porres, ambas en Perd. Tam-
bién ha colaborado con la a Fundacion Friedrich Ebert (FES) en proyectos de formacion online en Asamblea Nacional de
Ecuador.

Entre sus publicaciones, destaca su reciente participacion en el libro de “Innovacion y Reputacion”, publicado por d+i
LLORENTE & CUENCA, con el articulo: “Mineria y Energia: claves para construir la comunidad en un mundo 2.0”. En
el ambito académico ha publicado “Internet y Estado; aproximaciones a la globalizacion desde el Ciberespacio” en la
revista Colombia Internacional (1999). Colaborador en diferentes medios de comunicacion en América Latina ha escrito
columnas como “Comunicar o convencer: el rol de la comunicacion online en las campanas politicas en Colombia” para
la revista Poder de Colombia (2010); o “;Te busco en Google?” para el diario Gestion de Per( (2010).
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d+i es el Centro de Ideas, Analisis y
Tendencias de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guion
macroeconémicoysocial. Y lacomunicacion
no queda atras. Avanza.

d+i es una combinacion global de relacion
e intercambio de conocimiento que
identifica, enfoca y transmite los nuevos
paradigmas de la comunicacion desde un
posicionamiento independiente.

d+iesunacorriente constante de ideas que
adelanta nuevos tiempos de informacion y
gestion empresarial.

Porque la realidad no es blanca o negra
existe d+i LLORENTE & CUENCA.

www.dmasillorenteycuenca.com
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